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Abstract: This paper deals with problems of the customer feedback collection by accommodation
facilities in the regions of Usti nad Labem, Liberec and Hradec Kralové. For these regions is typical a
high density of small lodging facilities such as guesthouses and cottages, mostly located in the
mountain areas. The aim of the presented research was to determine which tools of online and offline
customer feedback are used by the accommodation facilities in these regions and assess the
differences in implementation between accommodation types and sizes. Data was collected via
electronic questionnaire survey and then statistically evaluated by test of independence. The test data
sample consisted of answers collected from 356 respondents. The findings demonstrate that type of
accommodation has no significant impact on the implementation of communication tools. On the
other hand, we observed statistical difference for facility size over/under 29 beds and also for annual
turnover over/under 1 million Czech crowns.
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Uvod

Spokojenost zakaznika je ¢astym tématem vyzkumi V pohostinstvi (Torres a Kline, 2013).
Manazeti ubytovacich kapacit by méli mit ptehled o tom, jak se u nich libi jejich
navstévnikim, zda maji néjaké piipominky a naméty na zlepSeni. Na jednu stranu tedy zpétna
vazba muze pomoci ubytovacim kapacitdm zlepsit nabidku sluzeb. Na stranu druhou se mtze
zpétna vazba Sifit vefejné, nejCastéji pomoci socialnich médii. Takto §ifené informace se
nazyvaji ,,slovem zust® neboli WOM (Liu, Zhang, 2010). WOM se tedy stava velice
dilezitym nastrojem k nalezeni a udrzeni zakaznikd (Duhan et al., 1997), specialné pro
profesionalni servis jakym je odvétvi ubytovani (Reingen and Kernan, 1986). Vyzkum
Kandampully a Suhartanto prokazal pomoci regresni analyzy vztah mezi spokojenosti
zékaznika s ubytovaci kapacitou a jeho loajalitou k tomuto zafizeni. Byla zde meéfena
spokojenost s recepci, jidlem, pokojovou sluzbou a cenou hotelu. VSechny ctyfi oblasti se
podileji na celkové loajalit¢ zakaznika nejvice ovSem pokojova sluzba, do které byla zahrnuta
celkova ochota persondlu a Cistota a komfort pokoje. Timto faktorem Ize tedy nejvice budovat
konkuren¢ni vyhodu a ziskavat loajalni zakazniky (Kandampully a Suhartanto, 2000). Pravé
loajalni zékaznici nejastéji Siti pozitivni WOM a tim ldkaji potencialni zakazniky
k navitiveni dané ubytovaci kapacity (Cervova, 2013). Velice &asto je oviem zakazniky
zvefejiiovana negativni zpétna vazba, ktera mtize poskodit image ubytovaci kapacity (Torres
a Kline, 2013). Byrnes ve svém ¢lanku uvedl, ze az 62 % spotiebitell se jiz nékdy podivalo
na vefejnou recenzi na internetu pred tim, nez Sli nakupovat. Toto zjiSténi publikoval autor jiz
v roce 2007, od té doby lze predpokladat jisty nardst vyuzivanosti tohoto nastroje (Byrnes,
2007). Karaskova a Zedkova (2014) uvedly, Ze az 55 % respondent si vybira dovolenou
prostfednictvi internetu a tedy mize koukat i na vefejné recenze. Zpétna vazba je tedy pro
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ubytovaci kapacity nesmirné dilezitd a méla by byt zjistovana, kontrolovana a vyuzivana
K prezentaci ubytovani.

Tento Clanek poukazuje na dulezitost vetfejné zpétné vazby pro ubytovaci kapacity a ukazuje
nedostatky Vv praktickém vyuziti téchto nastroji mensimi ubytovacimi kapacitami
ve vybranych lokalitach. Pfinos ¢lanku pro laickou vefejnost lze spatfovat v definovani
nejpouzivanéjSich ndstroji zpétné vazby, které lze velmi jednoduse implementovat
do celkového konceptu fizeni provozovny a dale poukazuje na pozitivni vliv téchto nastroju
vV budovani dobrého jména ubytovaci kapacity. Pro odbornou veiejnost predstavuje clanek
pouzitelnou metodiku pro dal§i zkoumani a nabizi zakladni vhled do zkoumané problematiky,
na ktery lze v budoucnu dale stavét.

Na zékladé¢ rozhovori S majiteli a manazery ubytovacich kapacit byly identifikovany
nejpouzivanéjsi nastroje zpétné vazby a to osobni dotazovéni, papirovy dotaznik, telefonické
dotazovani, email, socialni sit¢ a online dotazniky na webovych strankéach. Dale ¢lanek nabizi
ovéfeni n€kolika vyzkumnych otazek, které identifikuji vazby mezi typem a velikosti podniku
a vyuzivanim jednotlivych komunika¢nich néstroji. Typy podnikl byly pro vyzkum pirevzaty
od Asociace hotell a restauraci Ceské republiky, ktera na zakladé usneseni vlady ze dne 17. 7.
1999 a za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho ruchu —
CzechTourism sestavila ,,Oficialni jednotnou klasifikaci ubytovacich zafizeni Ceské
republiky. Ubytovaci kapacity jsou rozdéleny do kategorii hotel, hotel garni, penzion, motel
a botel (Asociace hotelli a restauraci Ceské republiky, et al, 2013).

Clanek je rozdélen do né&kolika kapitol, prvni kapitola seznamuje &tenafe s internetovymi
nastroji, které vysly ve vyzkumu jako nejpouzivanéjsi, tedy email a socialni sité¢ a formuluje
vyzkumné otazky. Druhd kapitola pfedstavuje metodologii, kterd byla ve vyzkumu pouZita
a dale strukturu respondentd dotaznikového Setfeni. V praktické casti jsou definovany
vSechny néstroje zpétné vazby a u nejpouzivangjsich nastroji osobniho dotazovani, emailu
a socialnich siti jsou testovany vyzkumné otazky o vztahu typu nastroje a typu ubytovani.
Zaveér prace shrnuje vSechny dosazené vysledky a porovnava je s vytyCenymi cily.
V neposledni fad¢ je zde naznaCen mozny postup dal§iho zkoumani v této problematice.

1 Nejpouzivanéjsi nastroje zpétné vazby

V teoretické Casti budou rozebrany dva nejpouzivanéjsi online nastroje zpétné vazby: e-mail
a socidlni sité. E-mail je tradicni internetovy nastroj, ktery se pro zjiStovani zpétné vazby
vyuziva nékolik let. Socialni sité Ize zaradit mezi novéjsi nastroje, které se neustale vyvijeji.
V praktické casti bude nasledné rozebran jeSté¢ nejpouzivanéjSi offline nastroj, kterym je
osobni dotazovani. Pro tento jednoduchy nastroj zpétné vazby byly stanoveny dvé vyzkumné
otazky (VO) dle pfedpokladu, Ze tento nastroj pro svoji jednoduchost mohou vyuzivat 1 mala
ubytovaci zafizeni (charakteristika zafizeni je uvedena V kapitole , Charakteristika
respondentii*):

VO1: Osobné zpétnou vazbu zjist’uji pievazné malé ubytovaci kapacity s obratem do 1
mil. K¢ ro¢né.

VO2: Osobné zpétnou vazbu zjist'uji zarizeni s mensi kapacitou do 29 hizek.

1.1 Email

Direct mailing je jiz mnoho let velice oblibenou formou komunikace se zakazniky. Z pohledu

marketingu je vyuzivan k mnoha ucelim (Naftova, 1999). Hlavnim cilem mailingu je vyvolat
dialog se zdkaznikem a ziskat zpétnou vazbu, respektive pfimou a méfitelnou odezvu. Mezi
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subjektem a cilovou skupinou neni piimy kontakt, veskera komunikace véetné zpétné vazby
probiha prostiednictvim média (Pospisil a Zavodna, 2012). Vyzkumy minulych let ukazuji
vysokou efektivnost tohoto néstroje v komunikaci s potencidlnimi zédkazniky. V dne$ni dobé
tato efektivita kvili velkému piesyceni emaily a také kvali ¢astym spamim vyrazné klesa.
Spam je jednim z nejvétSich problémii mailingu. Spamy jsou nevyzadana posta, kterd neni
uréend piimo pro dané¢ho piijemce zpravy. Odhaduje se, Ze v roce 2009 bylo vice nez 97 %
emaili ohodnoceno jako spam (Alsmadia a Alhamib, 2015). I pfes tyto problémy se email
stale uspésné vyuziva ke komunikaci s jiz stavajicimi zakazniky (Chittenden a Rettie, 2003).

V cestovnim ruchu v Ceské republice hraje email stale nezastupitelnou roli v oblasti piijimani
objednavky na ubytovani i v ndsledné komunikaci mezi zdkaznikem a ubytovaci kapacitou.
Email k této komunikaci pouziva az 93 % ubytovacich zafizeni. Obliba emailu spoc¢iva v jeho
rychlosti a nulovych nakladech na komunikaci ze strany zadkaznika. Email Ize vSak vyuzit
1 pro hodnoceni uskutecnéného pobytu a hodnoceni nasledné pouzit jako vetejnou recenzi
(Semeradova et al., 2014).

Frekvence pouZivanosti emailu ve zpétné vazbé je predmétem vyzkumu tohoto ¢lanku spolu
s urCenim toho, jaké ubytovaci kapacity email nejcast&ji implementuji. Pouzivani emailu
vyzaduje znacné usili, znalosti a ¢as na rozesilani emaili a vyhodnoceni odpovédi. Proto byly
stanoveny dvé vyzkumné otazky (VO) zalozené na tvaze, Ze vétSi ubytovaci kapacity maji
zdroje na to, aby emaily pouzivaly (charakteristiky jednotlivych kategorii ubytovani jsou
ptredstaveny v kapitole ,, Charakteristika respondentii ).

VO3: Email ke zpétné vazbé vyuzivaji hlavné hotely.
VO4: Email vyuZivaji prevazné vétsi ubytovaci kapacity nad 29 lizek.

1.2 Socialni sité

Socialni sité lze oznacit za misto, kde se setkavaji a interaguji lidé v bezprecedentné rychlém
Case a utvareji tak rozsdhlé znalostni prostfedi (Lee, 2013; Ye, 2012). Pospisil a Zavodna
(2012) podotykaji, Ze socidlni sit¢ jsou virtudlnim mistem, na némz se schéazeji lidé
a dobrovolné sdileji osobni informace prosttednictvim svych profild. Janouch (2011) dodéava,
ze socialni média se nepfetrzit¢ meni tim, jak pfibyva jejich obsah a také jejich funkce.
Marketing se diky socidlnim sitim stava preciznim, osobnim, socidlnim a interaktivnim
nastrojem pro u¢inné osloveni zékaznik (Shih, 2010). VSichni zde zminovani autofi se
shoduji, Ze socidlni sit¢ jsou zalozeny na sdileni informaci mezi uzivateli. Sdileni informaci
tedy predstavuje podstatu socidlnich siti. DalSim lakadlem pro uzivatele je moZnost
komunikovat se znamymi a kamarady, s kterymi by Se v béZzném Zivot€ z divodl vzdalenosti
nebo Casové tisn€é bézné nesetkali, ale také s cizimi lidmi a vzdjemné si vyménovat svoje
zkuSenosti a zapojovat se do diskuzi. Ungerman (2015) déli socialni sit¢ na klasické sité
(Facebook, MySpace, LinkedIn, Google+), mikro blogy (Twitter) a multimédia (YouTube,
Instagram).

Nejvetsi klasickou socialni siti na svété je bezesporu Facebook, ktery byl zalozen 1. inora
2004 Markem Zuckerbergem, studentem Harvardské univerzity. V roce 2006 byl Facebook
otevien pro Sirokou vefejnost, kdy se mohli zaregistrovat vSichni lidé nad 13 let (Treadaway
a Smithova, 2011). Facebook zaznamenava jiz od svého zalozeni extrémni zdjem lidi po
celém svété. Kazdym dnem se registruji tisice novych uzivateld. Tento trend vSak zacina
pomalu zpomalovat, jak se snizuji poCty téch, ktefi maji pfistup na internet a stale nejsou
uzivateli. V bfeznu roku 2012 byl zaznamenany pocet uzivatelii na celém svété 901 milioni.
14. zaii téhoz roku ve 12:45 kalifornského asu padlo mystické &islo 1 miliarda (Ceska
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televize, 2012). V roce 2014 by pocet aktivnich uzivateld Facebooku, ktefi se ptipojuji
alespon jednou mési¢né, 1,28 miliardy. Jednalo se o 4 % narust oproti roku 2013. Jednou
denné¢ pak Facebook navstivilo 802 milionti uzivatelt (nardst o 5,7 %) (Jani — Mlada fronta,
2014). Zacatkem roku 2015 stoupl pocet aktivnich uzivatell jiz na 1,393 miliardy (Kopfiva,
2015). Ceskych uzivateli je dle informaci ze samotného Facebooku okolo 4,5 milionu
(Facebook, 2016).

Druhou nejvétsi globalni socialni siti je Twitter. Jednd se o mikroblog, ktery je dennodenn¢
vyuzivan miliony uzivatell ke komunikaci jejich kratkych zprav nazyvanych tweet. Jde
o ohromnou viralni silu, kterd mtaze ovlivnit velké masy. Mnohé vyzkumy zjistily, ze hlavnim

vvvvv

veliky potencial (Rudat a Buder, 2015).

V oblasti cestovniho ruchu hraji socidlni sité signifikantni roli naptiklad pii hleddni informaci
a rozhodovacim procesu potencidlniho turisty, nebo v propagaci turistické lokality ¢i celé
zemé. Dle vyzkumu z roku 2013 se V Ceské republice bézné na socialni siti Facebook radi
o nakupu zbozi a sluzeb az 23 % uzivatell, 29 % pak této moznosti vyuziva obc¢as (Novotova,
2013). Fotis et al. v roce 2012 publikoval vyzkum vlivu socialnich siti v cestovnim ruchu.
Na vzorku 346 respondentti z Ruska a dalSich postsovétskych republik identifikoval,
Ze nejvice cestovatelé socialni sité vyuzivaji po pfijezdu z dovolené, kdy zde sdili své zazitky
a fotografie z dovolené. Dale bylo prokazano, Ze se lidé nechavaji ovlivnit pii vybéru
destinace 1 samotného ubytovani informacemi na socialnich sitich. Socialni sité¢ jsou brany
jako vérohodny zdroj a to dokonce vice nez oficidlni stranky ubytovaci kapacity, kde jsou
podle ndzoru vétSiny respondentii imysIné zkresleny informace (Fotis, Rossides a Buhalis,
2012). Prazkum provedeny v roce 2013 ukazal, ze nejdivéryhodnéjsi socialni siti pro hledani
informaci o dovolené je TripAdvisor, ktery byl v tomto vyzkumu zarazen mezi socidlni site.
Na druhém misté se umistil Facebook (Munar a Jacobsen, 2013). Vyuziti socialnich médii
na poli cestovniho ruchu se tedy ukézalo jako vynikajici strategické rozhodnuti (Zeng
a Gerritsen, 2014).

Socialni sité¢ pro ziskavani zpétné vazby nejsou ceskymi ubytovacimi zafizenimi jest¢ zdaleka
tak vyuzivany, jako v oblasti komunikace s potencidlnim zakaznikem. Socidlni média
k ziskavani zadkaznikli vyuziva asi polovina ubytovacich zatizeni, k zjiStovani zpétné vazby
ale jenom pétina z nich (Némeckova, et al., 2014). Je patrné, Ze firmy cestovniho ruchu
pusobici na ¢eském trhu jeste¢ zdaleka neumi vyuzit veskery potencidl socidlnich siti, které
jsou velice vhodné ke sdileni recenzi zdkaznikd.

Na zakladé téchto informaci byly stanoveny vyzkumné otazky (VO) o pouziti socialnich siti
hlavné vEétS§imi ubytovacimi kapacitami, kterymi jsou hotely a dale ubytovaci kapacity nad 29
lazek (charakteristiky jednotlivych kategorii ubytovani jsou predstaveny v kapitole
,, Charakteristika respondentii ).

VOS: Socialni sité ke zpétné vazbé vyuzivaji pievazné hotely.
VOG6: Socialni sité vyuZivaji ubytovaci zarizeni s kapacitou nad 29 luZek.

2 Metodologie

Byl proveden kvantitativni vyzkum, jehoz cilem bylo identifikovat prvky a procesy
internetového komunika¢niho modelu se zdkazniky ve fazi zjiStovani zpétné vazby a to
Z pohledu ubytovacich kapacit. Cilovy soubor zahrnoval vSechny ubytovaci kapacity
v Libereckém, Usteckém a Kralovéhradeckém kraji. Dle databaze Ceského statistického
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Gfadu se celkem v téchto krajich nachazi 2 835 ubytovacich zafizeni rtiznych typa (CSU,
2014). Vyzkum byl realizovan prostfednictvim online dotazniku v programu Google Disk,
jehoz odkaz byl distribuovan pomoci emailu. S ohledem na problematiku vyzkumu bylo
dotazovani pomoci internetového dotazniku vyhodnoceno jako nejlepsi a slouzilo
I k prvotnimu roztiidéni respondentti na ty, co pouzivaji ke komunikaci alespon email a téch,
ktefi ke svému podnikani email nepouzivaji.

Prvotni exploracni vyzkum mél za kol zjistit, zda ma ubytovaci zatizeni alespont webové
stranky a email, kam by mohl byt odeslan dotaznik. Vyzkumem bylo zjisténo, ze 45 % vSech
ubytovacich zafizeni internet ke komunikaci se zdkazniky nevyuziva. Rozsah zakladniho
souboru byl tedy stanoven na 1 559 zafizeni, kterd maji alespon n¢jakou formu komunikace,
tj. webové stranky a email. Jelikoz se primérna névratnost dotaznikii rozeslanych emailem
Vv literatuie uvadi okolo 20 %, byl vybérovy soubor stanoven ve stejné vysi jako rozsah
zakladniho souboru, tedy 1 559 (Pecakova, 2011; Kozel 2007; Hindls et al, 2000). Pomoci
emailu bylo mozno rozeslat takovéto mnozstvi zprav ve velice kratkém cCase. Email byl
adresovan majitelim a manazerim ubytovacich zafizeni, ktefi jsou zodpovédni
za marketingovou komunikaci. Dle ptivodniho piedpokladu byla celkova navratnost pii poctu
356 odpovédi 22,83 %. Snahou bylo ziskat odpovédi od respondentl ve stejném poméru,
jakému odpovida skuteéné zastoupeni podle jednotlivych typii ubytovéani. Typ ubytovaciho
zafizeni byl zvolen jako tfidici kritérium na zékladé twvahy autorky C¢lanku, kterd
predpokladala, ze pravé toto kritérium je vyznamnym Ccinitelem variability zékladniho
souboru.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké komunikacni nastroje zpétné vazby jsou v soucasnosti
vyuzZivany a jaké typy ubytovacich kapacit je vyuzivaji nejcastéji.

Data =ziskana dotaznikovym Setfenim byla vyhodnocena ve statistickém programu
Statgraphics a to pomoci testu nezavislosti slovnich proménnych. Ve vyzkumu byly vSechny
testy provedeny na hladiné vyznamnost a = 0,05. Sila zavislosti byla méfena pomoci
Cramérova kontingen¢niho koeficientu nabyvajici hodnot z intervalu <-1,1>. Zavislost se

vvvvvv

2.1 Charakteristika respondentii

Tabulka ¢. 1 ukazuje rozlozeni respondentl v Setieni dle typu ubytovaciho zatizeni. Kategorie
ubytovacich kapacit byly rozebrany v tivodu ¢lanku. Pod pojem ,,Jind nespecifikovand
zarizeni“ lze zatadit vSechny ubytovaci kapacity, které nespliuji podminky pro zafazeni do
jednotlivych kategorii. V severnich Cechach do této kategorie spada fada horskych chat
nachézejicich se prevazné v Jizerskych a LuZickych horach.

Tabulka 1: Zastoupeni respondentti dle typu ubytovaciho zafizeni

typ ubytovani Cetnost cetnost v %
hotel 47 13,2
penzion 138 38.8
turisticka ubytovna 43 12

chatova osada 17 4,8

kemp 12 3,4

Jiné nespecifikované zatizeni 99 27,8

suma 356 100

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ubytovaci zafizeni Ize obecné zatadit do kategorie drobného nebo malého podniku, ktery je
dle Evropské unie vymezen vysi rocniho obratu do 2 milionti Euro, respektive 10 milionti
Euro a po¢tu zaméstnanct do deseti ¢i padesati. Toto tvrzeni bylo potvrzeno vyzkumem, kdy
jen 2 % respondentli uvedlo svlij obrat vyssi nez deset milionil korun a 54 %stanovilo svijj
obrat pouze do jednoho milionu korun. Primérna kapacita ubytovani vSech dotdzanych
ubytovacich zafizeni byla 45,075 lizek a median 29,5 lbzek. Nejvétsi kapacitu maji
predevsim hotely nasledované kempy a chatovymi osadami. Prehled obratii a kapacit vSech
kategorii ubytovani obsahuje tabulka ¢. 2.

Tabulka 2: Velikost jednotlivych typt dotdzanych ubytovacich zafizeni

typ ubytovani priumérna kapacita median  ro¢ni obrat

1-10 mil K&.... .90 %
hotel 90,85 60 Nad 10 mil, K& ......10 %

Do I mil. K¢ ...... 72 %

penzion 21,9 22 13 mil. K& ........22 %
turisticka ubytovna 21,4 18 do 1 mil.
chatova osada 80 66 do 1 mil.
kemp 89,3 80 do 1 mil.
jiné nespecifikované zarizeni 42,8 38 do 1 mil.

Zdroj: vlastni zpracovani

Hotely a penziony ptedstavovaly ubytovaci zatizeni, ktera dosahuji nejvétSich obrati. Obrat
vy$$i nez 10 miliont korun ro¢né uvedlo 10 % dotdzanych hoteld. Penziony dosahovaly
obraty fadove nizsi. Pouze neceléd Ctvrtina dotdzanych penziond uvedla, Ze jejich rocni obrat
se pohyboval v rozmezi 1 — 3 miliony korun.

3 Vysledky vyzkumu

Vyzkum se zaméfil na zjiSténi vSech pouZivanych nastrojii zpétné vazby. NejvyuzivangjSim
klasickym nastrojem byla zjiSténa Ustni zpétna vazba, kdy se persondl pta na spokojenost
zakaznikl v prub&éhu nebo na konci jejich pobytu. Druhym nejpouzivanéj§im nastrojem je
papirovy dotaznik a tfetim telefonické dotazovani. VSechny tfi néastroje miZeme zatadit do
takzvanych offline nastroji. Z internetovych nastrojii se nejvice vyuziva email, ktery je
zakaznikim posilan po jejich ndvratu z ubytovani. Na druhém misté skoncily socialni sité,
na kterych je mozno vyjadfit ndzor na kvalitu ubytovani pfimo na strance ubytovaci kapacity
¢i formou vlastniho pifispévku (WOM), dale pak dotaznik umistény na webové strance
ubytovaci kapacity. Do kategorie ,,jiné“ respondenti zatadili hodnoceni ptfes Booking. com
nebo slevové portaly. Bylo také zjisténo, Zze 16,5 % respondentli néstroje zpétné vazby
nevyuziva viubec. Frekvence uZivani nastroji je znazornéna na obrazku ¢islo 1.
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Obrazek 1: Frekvence uzivani nastroji zpétné vazby
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Zdroj: vlastni zpracovani

3.1 Zjistovani zpétné vazby osobnim dotazovanim

Jak jiz bylo ukdzano na obrazku 1, osobni dotazovani je nejvyuZivanéjsi nastroj ziskavani
zpétné vazby. Osobni dotazovani je technicky i finanéné mimotadné nenarocné, proto byly
stanoveny vyzkumné otdzky o vyuzivani této metody Castéji zatizenimi s nizkym piijmem
do 1 milionu K¢ (tedy vSechny kapacity krom¢ hotell, které maji obraty zpravidla vétsi)
a mensim poctem lazek do 29.

VOL1: Osobné zpétnou vazbu zjist'uji pfevazné malé ubytovaci kapacity s obratem do 1
mil. K¢ ro¢né.

VO2: Osobné zpétnou vazbu zjist'uji zarizeni s mensi kapacitou do 29 Lizek.

Tabulka 3: Testovani vyzkumnich otazek VO1 a VO2

Vyzkumné otazky Test Hladina Statistic Df P-Value Cramer’s
spolehlivosti
Vyuzivani  osobni  zpétné Test 95% 6,997 1 0,0082 0,2972

vazby a obrat do/nad 1 mil. KE nezavislosti
jsou nezavislé

Vyuzivani  osobni  zpétné Test 95% 4,111 1 0,0426 0,1471
vazby a pocet lizek jsou nezavislosti
nezavislé.

Zdroj: vlastni zpracovani

Testovanim VO1 miizeme fict, ze vyuzivani osobni zpétné vazby je zavislé na obratu
do a nad 1 mil. K¢. Sila zavislosti je stiedn¢ vysoka. Bylo ale zjisténo, Ze osobni zpétnou
vazbu vyuziva 90 % zafizeni s vétSim obratem nez 1 milion korun ro¢né. Malad zatizeni
zjistuji zpetnou vazbu osobné v 73 % ptipadii. Musime zamitnout tvrzeni, ze by osobni
zpétnou vazbu vyuZivaly vice zafizeni s niZSim obratem, ale naopak bylo prokazano, ze ji
vyuzivaji Castéji ty s vys$imi obraty. U vyzkumné otazky VO2 bylo prokézano, ze vyuzivani
osobni zpétné vazby je zavislé na velikosti ubytovaciho zafizeni podle poctu lizek. Sila
zavislosti je ale velice slaba. Opét musime zamitnout prvotni tvrzeni o vyuzivani osobni
zpétné vazby pievazné mensimi kapacitami. Ty pouzivaji tento nastroj v 48 %, kdezto velké
kapacity nad 29 ji pouzivaji v 87 %. Navzdory piedpokladu se osobni zpétna vazba vice
vyuziva vétSimi ubytovacimi zatizenimi jak podle obratu, tak podle poctu ltzek.
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3.2 Email

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, pouzivani emailu ke zpétné vazbé vyzaduje
kazdodenni kontrolu a aktivni komunikaci ze strany podniku. Proto byly vytvofeny vyzkumné
otazky o pouzivanosti emailu pfevazné hotely, které maji povétSinou vice zaméstnanct
a vyssi obrat, a dale o pouZzivanosti vétSimi kapacitami s vice nez 29 luzky.

VO3: Email ke zpétné vazbé vyuzivaji hlavné hotely.
VO4: Email vyuZivaji prevazné vétsi ubytovaci kapacity nad 29 lizek.

Tabulka 4: Testovani hypotéz vyzkumnych otazek VO3 a VO4

Vyzkumné otazky Test Hladina Statistic Df P-Value Cramer’s
spolehlivosti

email a vyuzivani u hoteld Test 95% 5,374 1 0,0204 0,1631

jsou nezavislé nezavislosti

email a velikost podle poctu Test 95% 6,843 1 0,0089 0,2869

luzek jsou nezavislé nezavislosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ testovani vyzkumné otazky VO3 bylo zjisténo, Ze vyuZzivani emailu ke zpétné
vazbé je zavislé na typu ubytovani. Sila zavislosti je ale slabd. 56 % hoteld pouziva email,
ostatni formy ubytovani pouzivaji tento nastroj pouze v 37 %. U vyzkumné otazky VO4 bylo
prokdzéano, ze vyuzivani emailu ke zpétné vazbé¢ je zavislé na velikosti ubytovani. Zavislost je
sttedn€ vysokd. Email pouziva 50 % kapacit nad 29 ltzek a pouze 31,6 % ubytovani pod 29
lhzek.

3.3 Socialni média

Socialni sit€ jsou zatim méné vyuzivanym online médiem pro zpétnou vazbu. Hotely maji dle
vyzkumu vétsi ubytovaci kapacitu a ve veétSin€ pripadi 1 vySsi obrat. Proto se da ocekévat,
ze praveé hotely budou prikopniky na poli socidlnich siti a dale pak vétsi ubytovaci kapacity
nad 29 ltzek.

VOS: Socialni sité ke zpétné vazbé vyuzivaji prevaziné hotely.

VOG6: Socialni sité vyuzZivaji ubytovaci zarizeni s kapacitou nad 29 lizZek.

Tabulka 5: Testovani vyzkumnych otazek VO5 a VO6

Vyzkumné otazky Test Hladina Statistic Df P-Value Cramer’s
spolehlivosti

Socialni sité a vyuzivanost Test 95% 9,468 5 0,0918

hotely jsou nezavislé nezavislosti

Socialni sité a velikost podle Test 95% 5,939 1 0,0148 0,3741

poctu luzek jsou nezavislé nezavislosti

Zdroj: vlastni zpracovani

U vyzkumné otazky VOS5 se nepodafilo prokdzat, Ze by nejvice socidlni sité vyuzivali hotely
a tedy nemuzeme konstatovat, ze vyuzivani socialnich siti je zavislé na typu ubytovani.
U vyzkumné otazky VOG existuje statisticky vyznamny rozdil mezi pouzivanim socidlnich
siti vétSimi ubytovacimi zatfizenimi a mensimi kapacitami. VEétsi ubytovaci kapacity pouzivaji
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socidlni sit¢ ve 40 %, mensi pouze v 17 %. Mlzeme tedy potvrdit, Ze socialni sité pouzivaji
vice vétsi ubytovaci zatizeni.

Zavér

Cilem tohoto ¢lanku bylo zjistit, jaké nastroje zpétné vazby jsou v soucasnosti ubytovacimi
kapacitami vyuzivany. Bylo zjisténo, Ze se stale nejvice pouziva osobni zpétnd vazba, ktera
slouzi ptevazné ke zlepsSeni sluzeb ubytovacich zatizeni. Pouziti téchto informaci k ziskani
novych zakaznikli je problematické. Vyzadovalo by to sepsani tstniho hodnoceni a jeho
prepsani napiiklad na webové stranky ubytovacich kapacit. Jako nejpouzivanéjs$i online
nastroj byl identifikovan email, ktery je zaslan po ukonceni pobytu. Vyhodou tohoto nastroje
je online forma, kterou lze snadnéji uvefejnit na internetu. Nevyhodou ale zlstava, ze se
WOM mezi potencidlni zakazniky, v soucasné dob¢ vyuziva necelych 11 % respondentd.
Na zakladé literarni reserse se da tento vysledek interpretovat jako velice $patny. Rada zdroji
potvrzuje, ze socialni sit¢ maji v soucasné dobé velky vliv pfi vybéru ubytovaci kapacity
a jsou dokonce vnimany jako duvéryhodn&jsi nez webové stranky ubytovani. I z tohoto
divodu by mél byt minimalné profil na Facebooku samoziejmosti.

Dal$im cilem bylo analyzovat, jak jsou nejpouzivanéj$i nastroje zpétné vazby vyuzivany
Z pohledu typu a velikosti ubytovaci kapacity. Za pomoci testu nezavislosti nominalnich
proménnych bylo zjisténo, Ze pouzivané nastroje zavisi jak na typu ubytovani dle oficidlni
klasifikace, tak na velikosti ubytovani. U osobni zpétné vazby byla prokazana zavislost
na velikosti obratu nad 1 mil. K¢, ktery maji prevazné hotely. Stejné€ tak email je vyuzivan
nejvice hotely. U socidlnich siti se vliv typu ubytovani nepodatilo prokazat. Divodem muze
byt pomérné maly vzorek respondentl, ktery tento typ komunikace pouziva. Na druhou stranu
vSechny tfi nejvyuZzivanéjsi nastroje pouZivaji vice kapacity s vice jak 29 luzky a to dokonce
i osobni dotazovani. Bylo tedy zjisténo, Ze nezalezi na finan¢ni naro¢nosti daného nastroje.
Osobni zjistovani se jevi jako nejlevnéjsi varianta, kterd nevyzaduje Zadné nastroje nebo
dlouhodobou pfipravu a 1 pfesto ji vyuzivaji pfevazné vétsi kapacity s vySSim obratem
a vétsim poctem lizek. Je tedy ziejmé, Ze mala ubytovaci zafizeni nevénuji zjistovani zpétné
vazby takovou pozornost. Diivodem mize byt vétsi naplnénost ubytovaciho zatfizeni napiiklad
z diivodu stale se vracejicich vé€rnych zakaznikli nebo prosté fakt, Ze neznaji tyto
marketingové metody €1 jim nepiikladaji patficnou dilezitost.

V dotaznikovém Setfeni bylo dale zjisténo, Ze 16,5 % ubytovacich kapacit, pouZzivajicich
ke své komunikaci internet, nepouzivd zZadny nastroj zpétné vazby. K tomuto ¢islu je nutno
pricist 45 % kapacit, které internet nepouzivaji k zddné¢ formé¢ komunikace se zakazniky,
a dostavame poné€kud alarmujicich 61,5 % ubytovacich zatizeni bez internetové zpétné vazby.
Ve tfech zkoumanych krajich Ceské republiky tedy internet, potazmo internetovou zpétnou
vazbu, vyuzivd pouze 39 % ubytovacich kapacit. Toto ¢islo je vzhledem k dilezitosti
internetové komunikace pomérné nizké. Z vysledkt literdrni reSerSe vyplyva, ze vefejna
zpétna vazba je v dneSni dobé nesmirn€ dulezitd. Velice rychle se rozviji komunikace
na socialnich sitich a moznost Siteni WOM, které¢ muze podnikiim velice pomoci, ale
i uSkodit. V pifipadé negativnich ndzorG miiZze byt povést ubytovaci kapacity nevratné
poskozena. Je tedy potteba zdlraznit, ze nekvalita sluzeb a naslednéa nespokojenost zékaznika
muze mit v dne$ni dobé na ubytovani mnohem vétsi vliv, nez tomu bylo v minulosti.
Manazerim ubytovacich kapacit 1ze doporucit, aby se nejprve snazili o kvalitni sluzby
a az nasledné¢ dali zdkazniklim prostor k vefejnym recenzim. Cilem by mél byt spokojeny
zékaznik, ktery se Casem stava loajalnim a Sifi o ubytovaci kapacité pozitivni informace, které
mohou prilékat fadu dalSich zakaznika.
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Zavérem lze fici, ze cile vyty€ené v uvodu ¢lanku, byly splnény. Jako ptekvapivé 1ze hodnotit
obecn¢ nizkou pouzivanost internetu ke komunikaci se zakazniky. Na druhou stranu se
podarilo prokazat, ze vétsi ubytovaci kapacity a hotely zpétnou vazbu vyuzivaji a zacinaji se
orientovat i Vv oblasti novéjSich médii jakymi jsou napiiklad socialni sité. NejvétSim
omezenim vyzkumu je bezesporu pomérné mald navratnost elektronického dotazniku.
Vyzkum se nezamé&fil na pfi¢iny malé navratnosti, a tedy mozného zkresleni vysledkt. Pro
dalsi vyzkumy v této oblasti lze doporu¢it spolupraci s Asociaci hoteltl a restauraci Ceské
republiky ¢i piipadné s CzechTourismem, ktefi by mohly poskytnout dalSimu vyzkumu
zaStitu a tim pripadné zvysit ochotu manazerti a majitelli ubytovacich kapacit spolupracovat
na vyzkumu. V ramci dalSich vyzkumi je mozno se zaméfit na prozkoumani situace v celé
Ceské republice. Vysledky pro celou CR lze o&ekéavat rozdilné a to diky zastoupeni znamych
turistickych lokalit jakou jsou Praha, Cesky Krumlov & Karlovy Vary, které lakaji
i zahrani¢ni klientelu a internet ke své prezentaci jisté vyuzivaji.
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